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Publicidad y consumo. 
Una aproximacibn al concepto de necesidad 
Jorge David Fernandez Gomez 
No cabe duda de que la publicidad es una poderosa herramienta para incen- 
tivar el consurno y seria un acto de osadia por nuestra parte intentar defender una 
postura contrarial. Pero de ahi a que sea la principal baza en pro del consumismo 
y, lo que es peor, a que por medio de misteriosas investigaciones motivacionales 
cree necesidades en 10s individuos es hoy por hoy poco menos que irrisorio. 
Precisarnente el prop6sito de este trabajo es abordar estos viejos prejuicios y 
enfoques apocalipticos y desvelar el papel que juega realmente la publicidad en 
este sentido. Es decir, se pretende estudiar hasta que punto el discurso publicitario 
tiene incidencia en las necesidades de 10s consumidores. 
1 La constante entre 10s investigadorei es mantener la postura que cancibe a la publicidad como ""a herramienta b i~ l i . 3  
para iavorecer el consumo, y ia liteiatura a1 respecto es muy expiirita: "la publ~cidad desde un punto de vista estiictamente 
eondmico, actlja sobre la demanda dei consumidor a travCs de ios efeitos que piovoca en sus necesidades y a traves de 
10s que provoca en su propensihn ai consumo' (Sdnrhei GulmBn, 1993: 292); "ei consumo maderno depende de la publi- 
cidad' (Bocock, 1995: 137); "la pubiliidad ionstituye el instiurnento piivilegiada para adaptar la demanda de bienes de 
cansumo a las condiciones y exigencias del aistema produd8vo" (sanagustin e t  ai., 1991: 49). Hasta el punto que segljn 
abrma bibs de ~ l e g o  "seria impensable una economia aQuai en la que se hubiera suprimido el aparato publicitario" (1976: 
89). ~ e s e  a que esta es la opinidn generalizada, tambiCn existen "aces discordantes que aunque no dudan de la capacidad 
persuasiva de la publicidad, si se preguntan cud1es son sus eiectos reales (desde un punto de vista cuantitativa) sobre ei 
consuma. A este respecto, ~ r e e n  (1986: 25-26) hare una deiensa de la posible "amisihn de la publicidad en ia teoiia e i t i n ~  




Me ilamo Octave y llevo ropa de APC. Soy pubiicista: eso es, cantamino el universo. Soy el 
t in que 0s vende mierda. Que 0s hace soiiar con esas cosas que nunca tendreis. Cielo et  - 
namente azul, tias que nunca son feas, una felicidad perfects, retocada con PhotoSh 
lmdgenes reiamidas, musicas pegadizas. Cuando, a fuerra de ahoirar, logreis compraros el  
cache de vuestras sueiios, el que lance en m i  ult ima campaiia, yo  ya habre conseguido que 
estC pasado de moda. 0s  llevo tres temporadas de ventaja, y siempre me las apaiio para 
que os sintdis frustrados. El glamour es el pais al que nunca se consigue ilegar. 0s  drogo 
con novedad, y la ventaja de ia nuevo es que nunca la es durante mucho tiernpo. Siempre 
hay una nueva novedad para logiar que ia anterior envejerca. Hacer que se as caiga la 
baba, Cse es mi sacerdocio. En m i  profesidn, nadie desea vuestra felicidad, porque la gente 
felir no consume. Vuestro sufrimiento estimula el comercio, En nuestra jerga, lo hemos 
bautizado la depresibn poscompra. Necesitdis urgentemente un producto pera, inmediata- 
rnente despuCs de haberio adquirido, necesitdis otra. El hedonism0 no es una forma de 
humanismo: es un simple fiuja de caja. iSu lema? Gasto luega existo. Para crear necesi- 
dades, sin embargo, resulta imprescindible fomentar la envidia, el dolor, la insaciabiiidad: 
Cstas son nuestras armas. Y vosotros sois mi  blanco2. 
Como se puede observar tras estas palabras, cuando se aborda una dis- 
ciplina como la publicitaria hay que advertir de la pesima consideracion que por 
, 
lo general se tiene de ella. No estamos ni mucho menos ante un discurso que 
goce de buena reputacion y precisamente esta animadversion tan extendida es 
uno de 10s principales problemas a 10s que se enfrenta la publicidad a la hora de 
ser estudiada desde diferentes perspectivas y enfoques no estrictamente publici- 
tarios corno la psicologia, la sociologia o las ciencias de la informacion. En parte, 
que Sean firmas ajenas al universo publicitario las que se acerquen y lo juzguen 
es causante de la condition demoniaca del rnismo. Pero por otra parte, como 
hemos visto en la cita introductoria, va a ser el propio discurso el que se gane a 
pulso la antipatia de la sociedad, y es que esta no olvida que la publicidad fomenta 
el consumo, recrea imaginarios o modifica actitudes. 
Seria injusto exculpar a la publicidad de estas (y otras) acusaciones per0 
es igualmente injusto y desproporcionado achacarle todo lo negativo dei sistema 
economico actual y como consecuencia, convertirla en la maxima del capitalism0 
* EEtar palabras son la autopresentacidn dei expublicitario gala Fr4dCric Beigbeder en la novela autobiogrdflca (a1 menos 
asi lo deciara el autor) 13'99 euros publicada en Espaiia par Anagiama. 
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exacerbado y en el pilar basico de la era del consumismo que nos ha tocado vivir. 
La publicidad -y por extension el marketing- tiene, por supuesto, incidencia en el 
consumo (de hecho es una herramienta del mismo); per0 su culpabilidad es tanta 
como la de, por ejemplo, el crecimiento de 10s ingresos. Es decir, como aclaran 
Leon y Olabarria (1991: 298) el sistema de marketing solo es responsable en 
parte de 10s problemas de 10s consumidores. A juicio de estos autores se deben 
observar 10s actos de compra y 10s productos de forma global y no como feno- 
menos particularizados, es necesario entender que existe una tendencia muy 
marcada de conseguir "mas cosas y las mejores cosas": 
se hace precisa, par tanto, considerar el consumo no sdio en cuanta act0 relativo a un pro- 
ducto cancieto, como seria peitinente a una estrategia de marketing para ese producto, 
sino el consumo entendido como fendmeno global, coma cansumismo, como verdadera 
patologia vivida paradbjicamente con normalidad por toda una saciedad (Idem, 2 9 9 1 ~ .  
Pero van a ser 10s propios consumidores 10s que afirrnen que no se sienten 
influidos por la publicidad a la hora de adquirir un producto o servicio, pese a que, 
como advertimos antes, este extendida una vision muy negativa de aquella. 
Segun un estudio del INC, ante la pregunta de que les condiciona a elegir un pro- 
duc t~ ,  10s consumidores responden en el 70% de 10s casos que son e! precio, la 
experiencia obtenida de 10s bienes y servicios habitualmente adquiridos, la fiabi- 
lidad de determinadas marcas y la fecha de caducidad del producto, 10s factores 
claves de decision. De este modo, "las distintas encuestas efectuadas por el INC 
parecen indicar que la publicidad no influyo en la elecci6n de un prod~~cto durante 
el proceso de compra" (Rivera eta/., 2000: 266). El que se pongan en duda estos 
resultados por el hecho de que 10s encuestados supuestamente no quieren reco- 
nocer las posibles influencias publicitarias en sus decisiones4 es muy significativo 
y demuestra la ambivalencia del consumidor sobre su actitud frente a la publicidad. 
Y es que, no admiten estar influidos por ella per0 si dejan claro que lo que pretende 
es forzarlos a la compra. iEstan 10s consumidores -corn0 ellos mismos creen- 
En una obra posterior, sera el propio Ledn quien siga manteniendo este punto de vista per0 hailendo la siguiente ac ia ra~  
cidn: "es obvio que cada esfuerzo publicitario tiene un obletivo limitado, que no es otio sin0 ia piomocidn de marcas comer- 
dales concietas; sin embargo, como nos explica la hermenbutica, ios efectos de cada mensaje van mb i  aiid de la intencio- 
naiidad dei autar (en este caso 10s creativos pubiicitarios y ios anunciantes), pudibndose hablar por tanto de una intencio~ 
nalidad que subyace a la generaiidad de 105 eshienoa publlcitarios y que posee un vaior anlropoldgico" (1996: 29-30). 
De este modo, como afirma Sdnchez Guimdn: "la infoimacidn del consumidor proviene de una soia fuente en ia mayo- 
ria de 10s C ~ S O S ,  destacando ei consejo del comerilante y la conversacidn con ios vecinos, amigos o paiientes, frenle ai 
escaso nlimero de personas que ne dejan guiar por ia publlridad de ios artiiulor [ I  Aunque er bastante probable que ei 
consurnidor no quiera ieconocer ia influencia de ia publicidad en su derisidn" (1993: 296). 
vacunados de 10s mensajes publicitarios que les bornbardean, o de lo contrario, 
como pregonan algunos criticos, dichos consurnidores son presas faciles de las 
redes persuasivas cornerciales que les acechan? Para responder a esta pregunta 
tenemos que volver a 10s supuestos erroneos que nacen de una vision reduccio- 
nista y prejuiciosa de la publicidad y de entre todos seleccionar uno a nuestro 
juicio basico por ser la raiz rnisrna del problerna: la necesidad. 
Origenes de la problemMica en torno a las necesidades 
De entre todos 10s juicios negatives que constantemente se vierten sobre 
la publicidad -rnanipulacion de conciencias, creacibn de estereotipos, coaccion de 
libertades, etc ...- el tema de ias necesidades es especialrnente significative y, a 
nuestro juicio, preocupante. No vamos a descubrir nada nuevo si decirnos que 
hace ya varias decadas que se acusa a la publicidad de crear necesidades artifi- 
ciaies o falsas -en terrninologia rnarcusiana-. Por poner un ejemplo, el publicita- 
rio espafiol Prat Gaballi ya avis6 en 1917 que "la publicidad se propone dar a 
conocer: para ello ha de obrar con inteligencia. Asimisrno se propone crear 
deseos y necesidades: para ello ha de obrar con sensibilidad. Se propone, en fin, 
provocar un act0 de adquisicion: para ello ha de obrar sobre la voluntad" (2002: 
75). Pero el misrno matiza (e incluso niega) este enfoque -critic0 e inocente- al 
aclarar que se inventan multitud de objetos que aumentan la cornodidad, y la 
tarea de la publicidad es demostrar que responden a una necesidad. Esto es un  
proceso rnuy lento, por lo que crear una nueva necesidad no es un objctivo de 
las ernpresas ya que no veran beneficios a corto o rnedio plazo. De hecho, Prat 
Gaballi continua su discurso argumentando que las necesidades son relativas ya 
que dependen de 10s medios de 10s que disponernos y del rnedio arnbiente social 
en el que vivirnos (Idem, 75-79). Por lo que concluye afirmando que "la acci6n 
mas frecuente en la publicidad no es crear necesidades, sino contribuir a la satis- 
faction de las ya rnanifiestas y reconocidas" (Idem, 79). 
Corno podemos obsewar este terna ha estado coleando desde 10s primeros 
pasos de la publicidad rnoderna. Per0 seran 10s textos de Marcuse (a mediados del 
siglo XX) 10s que se erijan como principal exponente en lo que a critica dei apa- 
rat0 productivo -y por extension a las tecnicas publicitarias- se refiere, hasta el 
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punto que estos escritos seran referencia obligada para posteriores criticas a la 
publicidad. Incluido en la Escuela de Frankfurt junto a Horkheimer, Benjamin y 
Adorno, desarrollo un enfoque no-economista del marxismo. Asi, su vision parte de 
la critica de Marx al capitalismo per0 enfocandolo mas a lo social y politico, y afia- 
diendo la publicidad -por extension- como herramienta basica represiva que actija 
como un sustituto de la religion y que, por tanto, tiene como objetivo basico opri- 
mir a 10s individuos (cfr. Leon, 1996: 33). A juicio de Marcuse, la publicidad forma 
parte de un mecanismo super-restrictivo que se impone a 10s individuos y que 
tiene efectos nefastos sobre la sociedad, y es que a traves de 10s bienes cuyo 
consumo estimula se generan mecanismos de petrification de facultades y con- 
trol de necesidades sobre 10s consumidores. Marcuses teme sobremanera al apa- 
rat0 productivo y es que considera que la productividad llega a ser en si misma 
un instrumento de control universal (cfr. 1995: 95). Asimismo desconfia de la 
tecnologia como factor clave de la produccion: "la tecnologia opera contra la uti- 
lizacion represiva de la energia en tanto que minimiza el tiempo necesario para 
la produccion de necesidades de la vida, ahorrando asi tiempo para el desarrollo 
de necesidades mds a l l i  del campo de la necesidad y del consumo necesario" 
(Idem). 
Por todo ello, considera al sistema del que forma parte la publicidad como 
una manifestation sectorial del universo tecnol6gico represivo -se trata de una 
represion en gran parte inconsciente y automatica (1995: 90)- y como uno de 
10s mecanismos que configura a 10s ciudadanos de forma unidimensional. De este 
modo afirma que 
el aparato productivo, y 10s bienes y sewicios que produce, venden o imponen el sistema saclal 
coma un tado. Los medios de transporte y comunicacidn de masas, 10s bienes de vivienda, ali- 
rnentacibn y vestuario, el irresistible rendimiento de la industria de las dlversiones y de la lnhr-  
macidn, llevan consigo hebitos y attitudes prescritas, ciertas reacciones emocionales e intelec- 
tuales que vincula" de forma mas o menos agradable 10s cansumidares a 10s productores y, a 
travCs de Cstos, a la totalidad. (1998: 42). 
A juicio de Marcuse, "10s productos adoctrinan y manipulan; promueven 
una falsa conciencia inmune de falsedad. Y a medida que estos productos htiles 
son asequibles a mas individuos en mas clases sociales, el adoctrinamiento que 
llevan a cab0 deja de ser publicidad; se convierten en modo de vida [. . .I  Asi 
Siguiendo 10s postulados de Horkheimer y Adorno 
surge el pensamiento y conducta unidimensionai" (Idem). Su teoria (y critica) 
parte del concept0 de necesidad, el autor sostiene que existen necesidades de 
orden biologico que califica de verdaderas6 y acusa a diferentes factores sociales 
de desarroilar otro tip0 de necesidades arbitrarias y prescindibles que denomina 
falsas. "Se puede distinguir -apunta- entre necesidades verdaderas y falsas. 
Falsas son aqueilas que intereses sociales particulares imponen al individuo para 
su represion" (Idem, 35). De este modo, piensa que es el aparato productivo el 
encargado de crear necesidades falsas sobre las que el individuo no tiene ningun 
control y precisamente sera la publicidad el instrumento propagador de las mismas. 
El enfoque de Marcuse -que es precisamente la principal critica reaiizable- 
nace de una aproximacion al psicoanalisis excesivamente biologica, asi, su vision 
es muy reduccionista porque unicamente contempla las necesidades primarias. 
Esto explica que la tesis de que las necesidades humanas han sido siempre precon- 
cebidas y su posterior division, sea muy discutible. Y es que dicha tesis carece de 
consistencia de cara a anaiizar el capitalismo moderno, al olvidar, como afirma 
Bocock, que el consumo depende de su vinculacion y articulation con 10s deseos 
del consumidor, no simplemente de las necesidades de este ultimo, necesidades 
que se han considerado enraizadas en la bioiogia humana (cfr, 1995: 133). A este 
punto hay que aiiadir las criticas que Sanchez Guzman hace a la teoria marcu- 
siana cuando deja claro que Marcuse no realiza una teoria sistematica y elabo- 
rada de la pubiicidad sino una serie de juicios de valor sobre aquella: 
En el caso de la publicidad, tal metadologia no puede por menos de dar camo resultado un 
cierto empobrecimiento anaiitico de tan cornplejo fendmena y, asi, su tratamiento queda 
reducida en la obra de Marcuse a una episddica descripcidn ejemplificadora de  su  actitud 
de recharo global a la sociedad (1993: 468). 
Apocalipticos e integrados 
A pesar de que autores como Galbraith o Packard', por un lado -repre- 
sentando ia postura critica-, e investigadores motivacionales publicitarios como 
Dichter, por otro, encarnando una postura mas conciiiadora-, tambien expusieran 
6 M ~ ~ C U E ~  entiende por verdadeias o vitaler a aqueilas necesidades (Ijnicas) que pueden inequivocamente iec~amar satir- 
faccidn: alimento, vestido y habitacidn en el nivei de cuitura que &ate alcance (1998: 35). 
' De hecho, Marcuse apiica #as teorias de Packard para sostener sus postulados. 
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sus opiniones al respecto, no sera hasta la decada de 10s setenta del S. XX cuando 
se genere un interesante debate en torno a la problematica de la publicidad como 
creadora, o no, de necesidades en 10s consumidores. De este modo, se extienden 
tanto feroces criticas que acusan al mecanismo publicitario de crear nuevas nece- 
sidades en 10s consumidores para beneficio de las empresas -apocalipticos, en 
terminologia de Eco-, como voces que encuentran a la publicidad una actividad 
necesaria y btil que pretende informar a 10s consumidores de la oferta del mer- 
cado -integrados-. Toynbee, Pignotti o Baudrillard encabezan la postura apoca- 
liptica con algunos pasajes lucidos en sus textos pero tambien con sombrias 
especulaciones y afirmaciones. En concreto, al tratar este tema se incurre por lo 
general en dos errores: 1) sobrevaloracion y exageracion del papel de la publicidad 
(cfr. Alba de Diego, 1976: 92), y 2) desconocimiento del mecanismo publicitario. 
Las criticas de Pignotti son bastante clarificadoras: este autor afirma que la publi- 
cidad "crea habitos, manipula conductas, reduce la libertad y lleva al condiciona- 
miento" (1976: 15). A su juicio, el consumo es estimulado a traves de la publi- 
cidad, pues esta alimenta necesidades artificiales apoyadas en escalas de valo- 
res ficticios (Idem). Habla en terminos de esclavitud de 10s consumidores ante 
10s productos: "cuanto mas bella es la imagen mas feos nos sentimos nosotros 
si no compramos un determinado producto" (Idem, 18). Y emplea palabras mas 
causticas para denunciar este hecho: "Si no aceptas el c6digo estetico y moral 
del regimen consumista eres un fracasado y un derrotado y todo el mundo te 
sefiala con el dedo; ese es el chantaje de la publicidad y del sistema de que es 
portavoz" (Idem, 26). 
En el otro extremo del debate estan las posturas conciliadoras de 
Berman, Yonnet o Lipovetsky, construidas en torno a teorias racionalistas que 
consideran al consumidor un homo racionalis y no un pelele que se mueve al 
antojo de 10s anunciantes y las agenciass. 
Con todo lo dicho, es de suponer que el debate se cerro hace afios, pero 
en la actualidad todavia esta abierto y prueba de ello es la profusa publication 
de vollimenes que versan sobre la manipulation, engafio o falacias publicitarias. 
Asi, por poner ejemplos, en el volumen colectivo que coordina Perez Tornero titulado 
8 Este enioque es en parte rriticabie dada la prcsuncibn de iacionalidad dei hombre, asperto diiicilmente tiemostiable. Bien 
e i  cierto que lor economistas mantienen ia mdxima de que todo comportamiento eieyido es raiionai, per0 noes menos 
cierto que pese a que ioa consumidores tratan tie ser iacionaies en sus dec~siones de compra, ei yrado de iacianaiidad 
""aria en iuncidn de las capacidades bdsicas, ios estilos de raronamiento y ios prejuicios emoc8onalea inconncientes" 
(O'shaughnessy, 1989: 841. 
8 )Consume, pubiicidad y cultura 
La seduccidn de la opulencia, se puede leer: "El concepto de consumidor-sobe- 
ran0 que fundo la teoria liberal de la economia clasica ha desaparecido en la 
actualidad [...I Lo que encontramos en su lugar es un consurnidor teledirigido por 
10s medios de comunicaci6n" (1992: 23). Y es que, a juicio de estos autores la 
necesidad en su sentido prirnigenio desaparece y cornienzan a aflorar deseos 
cornpulsivos en 10s consumidores, y sera el sisterna de marketing el encargado 
de tal manipulacion, concretamente, "a traves de la publicidad en sus diversas 
modalidades, ios productores intentan crear necesidades a 10s individuos, imponer 
rnodas, introducir nuevos productos y, como efecto acurnulado, pueden orientar 
constanternente a 10s distintos grupos hacia el consumo continuo" (Idem, 29). 
Maria Reyzabal, por su parte, explica en su obra Publicidad: manipulacidn 
o informacidn que "para conseguir vender mas y rnejor no solo es necesario 
fabricar productos en serie, hay que fabricar tarnbien consumidores en serie con 
nuevas necesidades que cubrir (verdaderas o falsas, es lo de rnenos, lo que 
irnporta es que la gran masa viva para conseguir cubrirlas)" (1996: 118). A su 
juicio, la publicidad potencia el consumo superfiuo y sus rnensajes "nos rodean, 
nos asfixian, nos confunden, nos divierten y, por supuesto, nos manipulan". De 
este modo, la publicidad tan 5610 promueve una aparente dernocratizacl6n del 
consumo, ya que la forrna de unificar a 10s individuos es "encuadrarlos en un 
rebaiio tipo" (Idem, 118-119). Como se puede observar, entre estas palabras y 
lo expuesto antes'al abordar la critica a la publicidad hay una concluyente sen- 
sacion de dejs vu. Ei problerna no radica tanto en el rigor o la seriedad con que 
en 10s textos se aborda la cuestion sino en la confusion (y prejuicios) que hay en 
lo que a rnateria publicitaria se refiere. Corno antes se advirtio, la raiz del pro- 
blema es el concepto de necesidad por lo que vamos a tratar de aclarario antes 
de exponer nuestra visidn del tema. 
Hacia el concepto de necesidad 
El concepto de necesidad no funciona de forma individual sino que se 
relaciona con una serie de factores externos (la familia, ios grupos de referencia, 
etc.) e internos (personales y psicologicos) de ios consurnidores. Asi, la necesidad 
se rnueve en un carnpo rnuy arnpli0 y farragoso por lo que a1 pretender estudiarla ha 
provocado 10s problemas antes descritos. Se ubica dentro de 10s Factores psico- 
logicos (percepcion, conocimiento, actitud, etc.) que provocan determinados 
comportamientos en el consumidor y se relaciona estrechamente con dos con- 
ceptos tambien clave: el deseo y la motivacion. "El consumo -afirman Leon y 
Olabarria- tanto de bienes tangibles (productos) como de bienes intangibles (ser- 
vicios) esta mediatizado por 10s deseos del consumidor; ahora bien, todo deseo 
tiene detras un motivo, una razon, y detras de cada motivo podria haber una 
necesidad" (1991: 18). Como se puede observar, motivacion y necesidad estan 
intimamente ligadas; podemos considerar que una necesidad estimulada es una 
motivacion, de este mod0 una necesidad "es el mar de fondo en que se desen- 
vuelve habitualmente la vida afectiva, 10s temores y las aspiraciones del consu- 
midor. Es una constante que refleja las ansias mas profundas, 10s objetivos vitales, 
es decir, todo aquello que debe ser satisfecho" (Idem). La necesidad implica un 
estado de tension, carencia y desequilibrio en el individuo, por lo que aparecera 
el motivo si dicha necesidad no se cubre y a su vez esta motivacion provocara el 
deseo de compra. Como vemos, la vision homeostatica del ser humano es la mas 
socorrida: se supone que el individuo parte de un estado de reposo que se rompe 
por estimulaciones que provocan tension y que ponen en marcha en aquel un 
conjunto de comportamientos susceptibles de satisfacer la necesidad emergente 
(cfr. Dubois & Rovira Celma, 1998: 17) o como dicen Leon y Olabarria "toda 
acci6n para tener lugar debe estar activada por un motivo, algo a ganar o algo a 
evitar, pues de lo contrario el sujeto permanecera inerte" (1991: 17). 
El estudio de las necesidades es una verdadera constante en el primer 
tercio del S. XX; asi, se desarrollaron multitud de teorias al respectog. Por lo 
general, el objetivo basico era tratar de inventariar algunas de estas categorias 
de necesidades para conocer el orden en que se sacian, hasta el punto que se 
crearon incluso recetarios de necesidades corno es el caso de la clasificacion de 
Mc Dougal que propone una lista de seis mil necesidades. Como bien dicen 
Dubois y Rovira Celma, establecer una nomenclatura de las necesidades hurnanas 
sera siernpre una tarea arbitraria por el hecho de que toda clasificacion en el 
fondo peca de ello (1998: 22-23), per0 este motivo no es obice para que no 
Existen "arias teorias que estudian diversas apronimaciones a ias tipoiogias de ias necesidades y rnotivaciones en ios 
individuos. De entre todas eiias cabe deatacar ia psicoanaiitica (que parte de postuiados fieudlanas), ia de ios instintos (de 2 
Mc ~ o u g a l ) ,  ei sistema de ias necesidades de Murray, el sistema de McGuire y la pirdmide de ias necesidades de Masiow. 
oe hecho, este tipo de iista es bastante "ti1 para lor inatitutos de invertigacidn de cara a eatudiar la personaiidad o el 
compartamiento de ios consumidoies. "Han sido utiiizadai aciaran Dubois y Rovira Celma como punto de paitida de ios 
tests proyectivos y de instrumentos de medida de personaiidad [ . . I  proponen ademss pistas expiicativas dei consumo de 
pmductos" (1998: 23) .  
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consideremos estos trabajos a la hora de afrontar el estudio del consumidor y 
la publicidadlo. Y es que, es normal que estas tipologias generen controversia 
en tanto en cuanto dependen de modelos previos de comprension del ser 
humano, pero como recomiendan Leon y Olabarria, "de este genero de clasifi- 
caci6n debe descartarse la idea de ineluctabilidad, de fatalidad; de este modo 
las necesidades y 10s motivos integrados en una tipologia pueden verse en su 
justo termino, no como lo que ha de ocurrir inevitablemente, sino como lo que 
estara siempre presente en la condicion humana" (1991: 22). 
Con todos sus defectos y pese a la distanciall, las teorias de Maslow son 
hoy por hoy un referente para 10s estudios de marketing que investigan el com- 
portamiento del consumidori2. A nuestro juicio, la famosa piramide de las nece- 
sidades del psic6logo posee una serie de valores que la convierten en una herra- 
mienta muy util para disefiar acciones de marketing concretas. En primer lugar, 
expone brillantemente 10s incrementos cualitativos en las necesidades sentidas; 
en segundo lugar, desarrolla de forma inmejorable la division respecto a las dos 
orientaciones personales basicas de prevention-ambicion, en cuanto a fuentes 
diferenciales y estimulantes de las conductas (cfr. Leon y Olabarria, 1991: 26). Y 
por otra parte, como tercera virtud, con esta clasificacion se puede romper defi- 
nitivamente el topico que tratamos, es decir, demostrar la inocencia de la publi- 
cidad en lo que a creacion de necesidades se refiere. 
Maslow establece un modelo basado en una jerarquia piramidal de las 
necesidades hurnanas que se funda sobre tres hipotesis: 1) el individuo tiene 
numerosas necesidades con diferente importancia, por tanto, jerarquizables; 2) 
el individuo busca satisfacer en primer lugar la necesidad que le parece mas 
importante; y 3) la necesidad deja de existir despues de su satisfaccion, y el indi- 
viduo busca en este caso la satisfaccion de la siguiente (cfr. Dubois & Rovira 
X 0  De hecho, este tip0 de lista es bastante "ti! para !as initltutos de investigacidn de cam a estudiar la personalidad o r i  
cornportamiento de 10s consumldores. "Han sido utiimadan arlaran Dubols y Rovira Ceima como punto de partida de 10s 
tests ployecLivon y de instrumentos de medida de personalidad [:..I proponen ademis pistas explicativas dei consumo 
de pr idurtoi"  (1996: 23). 
P$iiii.l r 'bende que la jerarquia de necesidades que propone Maslow se desarroila seylin presupuentos d8scutiblen ( c f i  
19E3: 112:. oe la misma apinidn son Le6n y Olabaiiia quienes adernds de no aceptar la cateydrica jerarquia, sostienen 
que ioi postulimdar, de Maslow ha" de ser aceptados sdla parcialmente, ya que, a su juirlo, no ae puede aceptar la iecuen- 
o a  pol etapas (en la misma persona y a1 rnlsmo tiernpo se pueden dar todas las necesidades a laver) (cfr 1991: 2 6 ) .  
I2 Prueba de ello son las slguientes palabras de Led" y Olabarria: 'Un iasgo dominante de las comunicaciones del m a r  
keting parece conhimar ampiiarnente la intuicidn rnaslowiaoa: a medida que ha ;do crecienda la cuitura dei consumo se 
ha dado una disminucidn pioyresiva de las apelaclones peisuasivas eiementaies ielativas a1 valor piictico de 10s pioduc- 
to5 y ha tenldo iugat el aicenso de aqueilos vaiores que Vebien liamaba conspicvos, relatives a la capacidad siynlca de 
10s productor, esto es,  a su poder como refeientes sociaies psicoidgicarnente complejos" (1991: 26). 
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Celma, 1998: 26). Leon y Olabarria consideran que la piramide tambien distin- 
gue dos tipos de personas: aquellas en las que predomina la percepcibn de las 
deficiencias de la existencia y aquellas en la que domina la perception de las 
oportunidades de desarrollo (cfr. 1991: 25). La clasificacion que propone Maslow 
se articula, como hemos visto, de forma jerarquizada, desde las necesidades pri- 
marias hasta las necesidades de orden superior, de la siguiente manera: necesi- 
dades fisioldgicas, imprescindibles para la supervivencia, como es el caso de la 
alimentacion, la respiracion, etc.; necesidades de seguridad, relacionadas con la 
proteccion fisica de las personas, como pueden ser la salud, la evitaci6n del 
miedo y el dolor, etc.; necesidades sociales, sentirse aceptado por la familia y ios 
grupos a 10s que pertenece como son el amor, el afecto o el sentido de perte- 
nencia; necesidades de estima tanto en el nivel de adecuacion, confianza o inde- 
pendencia, como a nivel de reputation, respeto o aprecio; y necesidades de auto- 
rrealizacidn y desarrollo de uno mismo, llegar a realizarse de acuerdo a nuestras 
capacidades. Los tres primeros grupos de necesidades son considerados por 
Maslow primarias o compulsivas ya que el ser humano dificilmente puede pres- 
cindir de ellas. En cambio, 10s dos grupos siguientes recogen necesidades de cre- 
cimiento de la persona, aparentemente superfluas o secundarias. El psicologo 
apunta que se deben cubrir en primer iugar las necesidades primarias para pasar 
al escalon siguiente. Este mod0 de escalonar las necesidades es uno de 10s que 
menos consistencia tiene en su teoria ya que, como vimos, las necesidades se 
pueden presentar simultaneamente en el mismo individuo. Maslow, por fin, tam- 
bien deja claro que nunca se pasa a una esfera de plena satisfaction porque 
siempre hay una apetencia superior. Asi como sostiene Leon "las necesidades se 
presentan de un modo dialectico, de tal modo que aquellas que se satisfacen 
generan automaticamente una insatisfaccion en otro orden, pues muchos de 10s \ 
deseos son mutuamente excluyentes" (1996: 34). 
La creacion de necesidades 
Ahora bien, si, como hemos visto la necesidad parte de un motivo o fuerza 
interna y existen una serie de necesidades que son consustanciales a1 ser humano 
(independientemente de la clasificacion y ordenacion de las mismas), icomo es 
posible que la publicidad o 10s estudios de marketing puedan crear nuevas 
necesidades? La respuesta parte de la equivoca consideracion tanto del con- 
cepto en si (ya explicado a lo largo de estas paginas) como de la lectura de ias 
clasificaciones motivacionales. En la rnayoria de 10s casos las posturas criticas 
y detractoras del fen6meno publicitario parten de la premisa del ser humano 
como individuo. Sobre lo que debemos advertir que en parte es cierto; 10s con- 
sumidores tienen una serie de necesidades que se cubren en ia intimidad o 
individualmente (que corno antes dijirnos, Maslow define como primarias o 
compulsivas) as:, comer, beber, respirar o protegerse son necesidades basicas 
que el ser hurnano tiene intrinsecamente, independientemente del context0 
social en el que se encuentre. Si nos atenemos a esta consideracion y pensamos 
que los seres hurnanos solo necesitan lo que biologicamente les pide el cuerpo, 
estariarnos totairnente de acuerdo con quienes piensan que la publicidad es un 
terrible creador de necesidades. Pero nos olvidarnos de un detalle: el ser huma- 
no es un animal social, no vive de forma individual sin ningun tipo de interac- 
ciones con otras personas, sino que se mueve en un entorno donde priman las 
relaciones. De este modo, "si el hombre es social por naturaleza -explica Alba 
de Diego-, esto quiere decir -aunque parezca una perogrullada- que todo lo que 
se refiere a esa naturaleza es social" (1976: 95). Y corno tal tiene una serie de 
necesidades sociales que cubrir. Y es que "a1 margen de las llarnadas necesi- 
dades puras, 10s principales objetivos de la compra siguen siendo sociales" 
(O'Shaughnessy, 1989: 11). 
iAcaso no es necesario sentirse querido por familiares y amigos? iNo es 
igualmente importante que a la persona se la respete e incluso admire? En estos 
" casos no existe una necesidad fisiologica o biologica que cubrir a costa de la 
supervivencia, per0 lo cierto es que este tip0 de necesidades tambien se deben 
saciar porque nuestra innata sociabilidad nos lo marca. Como afirma Sanchez 
Guzman, el individuo busca necesidades, tal vez superfluas desde el punto de 
vi&a biologico, per0 esenciales desde el punto de vista humano (cfr. 1993: 229). 
Ahora bien, si son propias del ser hurnano y por consiguiente estan en lo mas inti- 
) rno de el, ic6mo pueden 10s estudios-de marketing o la investigacion publicitaria 
inventarselas a su antojo y conveniencia? Leon, esceptico ante este debate, sos- 
tiene que es dificil resolver el problema de si es la publicidad la que crea las nece- 
sidades y deseos o bien solamente 10s refleja, por lo que recurre a catalogar tres 
deseos hurnanos constantes e indiferentes pese a 10s carnbios historicos: relieve, 
poder y placer. Como el propio autor indica, esta triada se configura como la clave 
de la autentica realization humana y se trata de la filosofia basica dei universo 
pubiicitario. Por lo que concluye afirmando que "sin duda la publicidad no es res- 
ponsable de que 10s tres deseos identifiquen en cierto mod0 a nuestra especie, 
per0 si lo es de su potenciacion, del efecto multiplicador sobre esos deseos" 
(1996: 35-36). Moiine, en cambio, es taxativo a este respecto: "nuestras campaiias 
apelan a necesidades menos aparentes per0 no por eilo menos ciertas y, por esto, 
la publicidad recibe criticas de personas que desconocen la importancia y la real 
necesidad humana de deseos y temas profundos per0 no por eilo artificiales" 
(1996: 53). Y citando a Marcel Bleustein-Blanchet continGa: 
. - 
h 
Me gustaria saber quC aspecto tiene un deseo artificial. Si eso quiere decir algo que no nos 
viene de manera natural, no hay problems. Aparte de comer, beber, dormir, respirar y copu- 
lar, en verdad que necesitamos poco m6s. No necesitamos un coche para i r  par ahi, elek- . 
tricidad para iluminar nuestras vidas, ni paiiuelos para sonarnos la nariz . . .  La publicidad 
traduce deseas que previamente existen entre nasotros, tal como la descubrieran los estu- 
dios de mativacidn. La publicidad ljnicamente refieja nuestra prapia imagen (Idem). 
LQuien crea esas necesidades falsas, secundarias o artificiales? "El pro- 
biema -a juicio de Sanchez Guzman- es compiejo, dadas las derivaciones socio- 
logicas y psicol6gicas que lleva consigo, agravado ademas por la dificuitad de 
fijar una ciara frontera entre las necesidades ya existentes, puesto que el limite 
depende del tip0 de sociedad, ias raices antropologicas, el nivel economico o las 
apreciaciones subjetivas de cada individuo" (1993: 296). Como indica Leon 
(1996: 34), muchos impulsos y necesidades surgen de la propia masa social y 
no han sido producidos expresamente por el sistema. Asi pues, sera el marco 
donde se mueve el individuo, es decir, la sociedad, quien marque estas desvia- 
ciones o cambios motivacionales. Y es que, como asegura O'Shaughnessy, la 
gente no siempre es consciente de lo que podria querer, la necesidad se mani- 
fiesta. "Y lo rnismo ocurre con las llamadas necesidades creadas. Los consumi- 
dores no atentarian conscientemente contra sus propios intereses percibidos, 
aunque no sepan expresar con precision en qu6 consisten esos intereses perso- 
nales" (1989: 17). 
Ciertamente continl ja O'Shaughnessy-, 10s consumidores compran productas que no estaban 
busiando activamente antes de que se les hiciera tener conciencia de ellas. Algunas de estos 
nuevas productos pueden ser simplemente soiuciones mejares a viejos problemas, en cuyo 
caso no se crea una nueva necesidad. No obstante, ialgunos pioductos nuevos resuelven algo 
que no se habia considerado un pioblema hasta que apareci6 el producto! Asi pues, tenemos 
la reciente avalancha de productas "regeneiadores de la piel" que aseguran acelerar la rege- 
neracidn natural de las celulas daiiadas de la piel. Aunque seguramente la mayaria de 10s con- 
sumidores no era consciente de la posibilidad de tener dafiadas las cCluias de la piel, na cabe 
duda de que eslos productos pretenden cubrir 10s objetivos universales de salud y belleza. En 
otras palabras, la necesidad del producto estaba latente hasta que se activ6 dando a conacer 
al cansumidor la funci6n del producto (Idem, 16-17). 
Como ya advertirnos, cuando tratamos grupos superiores de necesidades 
existe incidencia de la publicidad per0 solo en parte porque no es precisamente 
aqueila quien las crea, simplemente las despierta. Tales necesidades son con- 
sustanciales a1 ser humano, por lo tanto la responsabilidad de la publicidad es 
lirnitada, asi "si la sociedad y quienes la componen a todos 10s niveies no hubie- 
ran desarrollado cambios tan profundos en 10s valores y en la concepcion vital de 
existir" (Leon y Olabarria, 1991: 301) quiz6 no estariamos tratando este proble- 
mal3. Como expiican Dubois y Rovira Celma, en el sisterna social actual 10s obje- 
tos pueden formar parte de la vida cotidiana incluso cuando no corresponden a 
una necesidad fuertemente manifiesta, y es que, "el despertar de una necesidad 
puede ser facilitada por unamodificacion de la situacion del comprador. El naci- 
miento de un niiio, la escolarizacion, el paso la vida adulta o el matrimonio son 
eventos generadores de necesidades nuevas en materia de alirnentacion, vesti- 
do, equipamiento e inciuso de la casa" (1988: 201). iAcaso es la publicidad la 
que provoca 10s estados descritos, o es la propia naturaleza del individuo? 
Indudablernente es la propia persona la que necesita dichos estados para sentir- 
se bien, independienternente de que Sean mas o menos importantes para la 
supervivencia. 
l3 No deberno~ olvidai que "la oubiicidad no actlja casi nunca aislada sin0 en combinacibn: coo otios estlmulos prove- 
nientes de la sociedad de ionsurno" (Lebo, 1996: 35). 
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Conclusiones 
La idea de que la publicidad, a mod0 de modern0 Prometeo, esculpa 
consumidores, como hemos podido comprobar a lo largo de estas paginas no es 
demasiado extrafia y mucho menos descabellada. Es una verdadera constante 
afirmar (eso si, en la mayoria de 10s casos gratuitamente) que el discurso publi- 
citario moldea a1 individuo a su imagen y semejanza, que sus consejos son leyes 
inflexibles y nos indican el camino a seguir, y por supuesto, que crea nuevas 
necesidades. Ante esto, debemos advertir que es cierto'que 10s consumidores 
nunca han sido plenamente soberanos de sus consciencias, en el sentido de ser 
autonornos por completo. Ahora bien, ipuede decirse que su soberania ha dis- 
minuido hoy con respecto a epocas pasadas? Pecariamos de ingenuos si afirma- 
ramos taxativamente que si. Pero suponiendo (y se debe suponer mucho) que 
fuera asi, iacaso es el consumidor un mufieco que se puede manejar al antojo de 
unos pocos? Obviamente no. Y como hemos observado en el presente trabajo esta 
vision es demasiado apocaliptica ma1 que les pese a algunos. Desde el punto de 
vista del estratega de marketing o del creativo publicitario, it iene algun sentido 
engafiar a 10s mismos que le dan de comer? Alba de Diego contesta: 
La creaci6n ex nihilo de necesidades inexistentes es m i s  dificil y menas 16gica desde el 
punto de vista del productor que la simple SatisfacciOn de necesidades preexistentes 0, con 
mds correcciGn, insatisfechas. Incluso, puesto que continria siendo mas dificil y costosa 
modificar las piedisposiciones existentes que opanerse a ellas o crear otras nuevas (si esto 
fuera posible), lo mds raranable es que el piaductar adapte sus mensajes a la pauta acep- 
tada. En realidad, a la que la pubiicidad tiende es a reforzar la que se Cree a se sabe, a 
rectificar o canalizar lo que ya e s t i  en marcha, a apoderarse de tendencias y motivas ya 
existentes y recanduciilos camo cosa suya (1976: 90). 
El profesional de la persuasion debe subordinarse a1 target, pues su tra- 
bajo se realiza unicamente por y para 10s consumidores. Y esto de lo que esta- 
mos hablando es precisamente la filosofia del marketing: "el estudio del com- 
portamiento del consumidor le proporciona [al marketing] el conocimiento de las 
decisiones de consumo a partir de la detection de unas necesidades. Por tanto, 
es obvio que el comportamiento del consumidor es el cimiento sobre el que se 
debe apoyar el marketing al planear sus objetivos y estrategias" (Rivera e t  a/.: 
2000: 29). Es decir, es el propio concepto de marketing quien invita a las empresas 
e instituciones a poner el enfasis en 10s deseos del consumidor, en sus necesidades 
y en 10s rnotivos profundos del consumo (cfr. Leon y Olabarria, 1991: 18). No 
olvidemos que "la esencia del marketing lleva implicita una evidencia elemental: 
las ernpresas se definen a traves de la segmentation de 10s clientes de sus pro- 
ductos o servicios. Sin esos consumidores no habria ventas y si no hubiera ventas 
no existiria la empresa" (Moline, 1996: 40). Y es que, ya no son 10s consurnidores 
10s que buscan 10s productos, son 10s productos 10s que buscan a 10s consumi- 
dores. Suponiendo que un determinado anunciante, rnal asesorado por una 
agencia de publicidad, pregonara alguna caracteristica del producto que no res- 
ponda a la realidad y que un consumidor incauto compre dicho producto, icreen 
de verdad que volvera a realizar la cornpra tras la desilusion pese a que sigan 
prometiendo tal o cual cosa? Seria dudar de la inteligencia de 10s consurnidores, 
y no olvidemos que todos al fin y al cabo lo somos. 
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